



 Marcas, publicidad y religión 








El	 presente	 artículo	 revisa	 los	 estudios	 que,	 intencional	 y	
específicamente,	relacionan	las	marcas	y	la	publicidad	con	la	religiosidad:	
estudios	de	campo,	neuromarketing	y	revisión	bibliográfica	de	expertos.	Se	
analiza,	 por	 tanto,	 la	 convergencia	 de	 dos	 campos	 que	 aparentan	 ser	
lejanos	y	paralelos,	pero	cuya	realidad	es	bien	diferente,	 identificándose	
mutuamente,	 sustituyéndose	 en	 algunas	 ocasiones	 y	 compartiendo	
numerosos	pilares.	Mientras	 se	produce	una	pérdida	de	 influencia	de	 la	




forma	de	 religiosidad	por	 su	papel	 esencial	 en	 la	 vida	del	 individuo	y	 la	
sociedad,	 más	 allá	 de	 su	 carácter	 mercantil,	 situándose	 como	







era	 portador	 de	 algo	 más	 que	 su	 materialidad,	 llegando	 a	 hablar	 de	
«sutilezas	 metafísicas	 y	 reticencias	 teológicas».	 Más	 recientemente,	
George	 Lewi,	 mitólogo	 y	 experto	 en	 marcas,	 asegura	 que	 «los	
consumidores	de	hoy	tienen	tanta	necesidad	de	creer	en	sus	marcas	como	




más	 allá	 de	 su	 carácter	 mercantil,	 situándose	 como	 constructoras	 de	
significado,	haciendo	converger	visiones	del	mundo	y	dando	sentido	a	la	










que	 solo	 se	 puede	 denominar	 espiritual»	 (Klein,	 2007:	 55).	 El	 gurú	
internacional	 del	 marketing	 Martin	 Lindstrom	 añade	 que	 «en	 realidad,	





de	 consumo	 es	 la	 oferta	 de	 una	 multitud	 de	 nuevos	 comienzos	 y	
resurrecciones»	(Bauman,	2010:	73)	que	ofrecen	los	productos,	necesarios	
para	pasar	de	una	vida	a	una	vida	mejor.	Por	eso	 cuando	hablamos	del	
propósito	de	 las	marcas	 -por	 supuesto	no	de	 todas-,	«ya	no	 se	 trata	de	
seducir	 o	 convencer,	 sino	 de	 producir	 un	 efecto	 de	 creencia»	 (Salmon,	
2007:	 63).	 El	 objetivo	 ya	 no	 es	 responder	 a	 necesidades,	 ni	 siquiera	
crearlas,	sino	hacer	converger	visiones	del	mundo.	La	publicidad	no	es	ya	
un	mero	 instrumento	 del	 capitalismo,	 es	 un	 vehículo	 de	 trascendencia,	
«medio	portador	de	un	metamensaje»	como	diría	el	catedrático	José	Luis	
León,	 dotando	 al	 producto	 físico	 de	 alma	 -“animismo	mercadológico	 o	
comercial”	(León,	2001:	59)-,	y	consiguiendo	que	esa	“trascendencia”	nos	
haga	superiores,	capaces,	aptos.	Da	la	casualidad	de	que,	como	la	religión,	
el	consumismo	también	promete	 la	 felicidad,	y	además	 la	promete	para	
aquí	y	ahora	y	en	todos	 los	ahoras	siguientes:	es	 felicidad	 instantánea	y	
perpetua.	
Las	marcas	 incluyen	 una	moralidad,	 incorporan	 valores	 y	 funcionan	
como	 sistemas	 de	 significados:	 «en	 la	 actualidad,	 del	 conjunto	 de	 las	
religiones	 alternativas,	 las	 marcas	 se	 han	 convertido	 en	 unos	 serios	







Ese	 mismo	 año,	 también	 la	 revista	 Forbes	 (Abril,	 2001)	 se	 refería	 a	 la	
dimensión	cúltica	de	las	marcas.ii		





la	 sociedad	 de	 consumo,	 quieren	 “producir”	 una	 sociedad	 nueva,	 otro	
mundo.	Ya	no	oculta	su	carácter	mesiánico...»	(Salmon,	2007:	60).		
¿Es	 posible	 demostrar	 la	 aparente	 trasferencia	 entre	 religión	 y	




Las	 cuestiones	 sugeridas	 indican	 que	 el	 tema	 posee	 la	 relevancia	








A	 continuación	 veremos	 los	 estudios	 concretos	 que	 relacionan	 las	
marcas	y	la	publicidad	con	la	religiosidad.	Para	ello,	aunque	contamos	con	
escasa	bibliografía	científica,	acudiremos	a	dos	fuentes	básicas.	Por	un	lado	





existente	 entre	 religiosidad	 y	marcas.	 Se	 hará,	 por	 tanto,	 un	 trabajo	 de	

















Antes	 de	 centrarnos	 en	 los	 estudios	 de	 campo,	 neuromarketing	 y	
revisión	 bibliográfica	 sobre	 pilares	 compartidos	 entre	marcas	 y	 religión,	
proponemos	una	aproximación	 reflexiva	 sobre	el	 concepto	de	marca	de	
culto,	el	cual	nos	ayudará	a	entrar	en	la	temática	del	estudio	y,	a	su	vez,	
nos	presentará	las	primeras	fuentes	bibliográficas	relevantes.	
Hasta	 finales	de	 los	noventa,	 aquellos	 grupos	de	 consumidores	que	
compartían	 un	 fuerte	 compromiso	 con	 una	 determinada	 clase	 de	
producto,	 cadena	 o	 actividad	 de	 consumo,	 se	 entendían	 como	
“comunidades”	 o	 “subculturas	 de	 consumo”,	 pero	 algunos	 estudiosos	
identificaron	una	 forma	de	 relación	con	 las	marcas	que	 iba	más	allá	del	
compromiso	 regular	 la	 cual	 se	 situaba	 más	 cerca	 de	 la	 devoción	 y	 la	
adoración,	e	incluso	de	la	divinización.	Ajustando	el	concepto	se	llegó	al	de	
“marca	de	culto”,	el	cual	introduce	un	término	más	religioso		e	identifica	
con	 más	 acierto	 el	 aspecto	 de	 extrema	 entrega	 que	 pueden	 llegar	 a	
alcanzar	algunos	consumidores	por	sus	marcas.	La	idea	es	desarrollada	por	
tres	obras	fundamentales	de:	Ragas	y	Bolivar	(2002),	Atkin	(2008	[2004])	y	




Belk	 y	 Tumbat	 (2005:	 207)	 identifican	 en	 su	 estudio	 los	 mitos	 que	













significados	 totales»	 (2008:	 121).	 Hacemos	 notar	 aquí	 que	 el	 nivel	 de	
compromiso	 exigido	 por	 tales	 comunidades,	 aunque	 también	 sea	
ideológico,	 es	 menor	 que	 el	 de	 las	 fórmulas	 tradicionales	 religiosas,	
ajustándose	 así	 al	 perfil	 del	 hiperconsumidor	 individualizado,	 a	 esa	
fragmentación	del	discurso	y	a	la	ideología	a	la	carta.	«La	gente	se	une	a	
los	 cultos	 para	 reforzar	 su	 individualidad.	 He	 aquí	 la	 paradoja:	 quiere	
comprometerse	 con	 una	 comunidad	 para	 poder	 expresar	 mejor	 su	
naturaleza	interior»	(Atkin,	2008:	27).	Pero	no	nos	cabe	duda	de	que,	aún	





más	 allá	 de	 la	 empresa,	 algo	 que	 desencadena	 una	 fuerte	 reacción	





estudiosos	 la	 evolución	 de	 las	marcas	 y	 la	 publicidad	 ha	 alcanzado	 una	
dimensión	 paralela	 a	 la	 función	 de	 las	 religiones.	 Esta	 aproximación	 y	
reflexión	es	especialmente	destacable.	Como	bien	apunta	Antonio	Caro,		
«miradas	 las	 cosas	 a	 fondo,	 el	 culto	 a	 la	marca	 puede	 tener	 tanta	 validez	
como	(es	un	decir)	el	culto	al	Sagrado	Corazón	de	Jesús.	Y	así,	en	el	marco	de	
una	 generación	 no	 demasiado	 proclive	 -salvo	 las	 excepciones	 de	 rigor-	 a	





actualidad	 determinadas	 instituciones	 mercantiles,	 tales	 como	
hipermercados,	 grandes	 almacenes,	 centros	 comerciales...	 Con	 una	
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a	 través	 de	 una	 miríada,	 siempre	 renovada	 e	 imprevisible,	 de	 marcas	
comerciales»	(Caro,	1994:	130-133).	
Otro	 estudioso	 español	 que	 visualiza	 y	 analiza	 esta	 religación	
comercial	es	Raúl	Eguizábal,	quien	dirá:	
«Cada	 día,	 todos	 los	 días,	 estamos	 asistiendo	 a	 la	mitificación	 de	 objetos,	
rituales,	 individuos	 que,	 gracias	 a	 la	 participación	 de	 los	 medios	 de	
comunicación	de	masas,	alcanzan	ese	estado	en	un	tiempo	asombrosamente	
corto.	 […]	 Para	 poder	 contemplar	 ese	 flamante	 prontuario,	 para	 poder	
proceder	al	mitoanálisis,	no	hace	falta,	pues,	ni	abrir	un	libro	polvoriento	ni	
visitar	 un	 museo	 antropológico.	 Basta	 ahora	 mismo	 con	 encender	 la	












publicada	 en	 la	 revista	 Marketing	 Science,	 demuestran	 una	 fuerte	
evidencia	empírica	que	soporta	la	idea	de	que	las	marcas	y	la	religiosidad	
pueden	 servir	 como	 sustitutos,	 en	 cierto	 grado,	 unos	 de	 otros;	 ambos	
permiten	a	los	individuos	definirse	socialmente	(self-expression)	y	expresar	




negativamente	 porque	 ambos	 permiten	 a	 los	 individuos	 definir	 su	
identidad	y	reforzar	y	expresar	su	valía	personal.		
En	primer	 lugar	 se	 llevó	 a	 cabo	un	 trabajo	de	 campo,	 basado	en	el	
supuesto	de	que	en	una	zona	geográfica	donde	la	dependencia	de	marca	





cumplen	 una	 función	 similar)	 entre	 marcas	 y	 religiosidad.	 Además,	 se	
llevaron	a	cabo	cuatro	estudios	concretos:	




597	lugar	 importante	 en	 su	 vida,	 que	 cuando	 no	 lo	 hace.	 Su	 hipótesis	 fue	afirmada,	demostrando	que	la	religiosidad	disminuye	la	dependencia	hacia	
la	marca	porque	la	religión	ya	proporciona	un	medio	alternativo	para	saciar	
la	necesidad	de	autoexpresión	(self-expression),	por	lo	que	la	relación	entre	
religiosidad	 y	 dependencia	 de	 marca	 (brand	 reliance)	 debería	 ser	 más	
evidente	 entre	 categorías	 de	 productos	 que	 aporten	 beneficios	 de	
autoexpresión	 (frente	 a	 la	 categoría	 de	 productos	 con	 beneficios	
principalmente	funcionales).vii	
A	través	del	segundo	estudioviii	esperaban	encontrar	que	los	individuos	









Por	 lo	 tanto,	 ambos	 estudios	 proporcionan	 la	 evidencia	 suficiente	
como	para	afirmar	que	existe	una	relación	(negativa)	entre	religiosidad	y	
dependencia	 de	 marca,	 y	 además,	 que	 esta	 relación	 se	 basa	 en	 una	
necesidad	 subyacente	 para	 la	 autoexpresión.	 	 Sin	 embargo,	 hasta	 ese	
momento,	no	estaba	claro	exactamente	qué	aspectos	de	la	autoexpresión	
subyacen	 en	 la	 relación	 entre	 la	 religiosidad	 y	 las	 marcas.	 Los	





cumplen	 un	 aspecto	 específico	 de	 la	 necesidad	 de	 autoexpresión.	 Su	
hipótesis	era	que	una	faceta	específica	de	 la	autoexpresión	que	tanto	 la	
religión	como	marcas	satisfacen	es	la	necesidad	de	expresar	su	sentido	de	
autoestima.	 El	 estudio	 demostró	 que	 la	 religión	 es	 una	 fuente	 de	
autoestima	 porque	 lo	 que	 reduce	 las	 necesidades	 de	 los	 individuos	 de	
expresarla	a	través	de	las	marcas.	De	esta	forma	se	sostiene	que	cuando	
una	 creencia	 religiosa	 es	 sobresaliente,	 la	 necesidad	 de	 expresar	 los	
sentimientos	 de	 sentirse	 valorado	 está	 satisfecha,	 y	 como	 resultado,	 el	
consumidor	no	necesita	expresar	esos	sentimientos	a	través	de	las	marcas.	
También	 el	 cuarto	 estudio	 demostró	 que	 cuando	 las	 creencias	
religiosas	son	altas,	los	individuos	tienen	una	necesidad	menor	de	usar	las	
marcas	para	expresar	su	autoestima,	lo	cual	disminuye	su	dependencia	de	
las	marcas.	 Así	 se	 concluye	 que	 la	 religión	 reduce	 la	 dependencia	 de	 la	
marca.	
Para	 las	 personas	 que	 no	 son	 profundamente	 religiosas,	 las	marcas	
visibles	 de	 las	 firmas	 comerciales	 serían,	 por	 tanto,	 una	 forma	 de	
autoexpresión	(self-expression),	un	símbolo	de	autoestima	(self-worth),	de	





dependencia	 de	 marca,	 sino	 que	 también	 demuestran	 el	 rol	 de	 la	
autoexpresión	(self-expression)	en	dicha	relación.	El	estudio	3	demuestra	





de	 tres	 aproximaciones	 empíricas	 diferentes	 (campo,	 encuestas	 y	
experimentales).		
De	 hecho,	 señalan	 que	 el	 efecto	 de	 sustitución	 entre	 religión	 y	
dependencia	de	marca	identificada	en	este	estudio	implica	que	las	marcas	
y	 la	religión	compiten	implícitamente	sobre	los	consumidores/creyentes.	





merchandising,	 etcétera;	 y	 por	 otro	 lado,	 las	 marcas	 están	 inyectando	
sentimiento	religioso	en	sus	productos	y	servicios.		




4.2.2.	 Neuromarketing	 relaciona	 el	 sentimiento	 a	 las	 marcas	 con	 el	
religioso	
Mediante	 la	 exposición	 de	 los	 siguientes	 experimentos	 desde	 el	
terreno	 del	 neuromarketing	 no	 queremos	 llegar	 a	 conclusiones	
sensacionalistas	 sino	 tomar	 los	datos	de	manera	 cautelosa	y	evidenciar,	
sobretodo,	el	 interés	en	la	materia	y	el	conocimiento	de	estos	dos	casos	








detrás	 de	 una	 marca,	 Riley	 presenció	 la	 apertura	 del	 Apple	 Store	 del	
London´s	Convent	Garden,	en	2010,	y	descubrió	que	las	escenas	allí	vividas	
eran	más	parecidas	a	un	encuentro	evangélico	que	al	 lugar	en	el	que	se	
podría	 comprar	 un	 teléfono	 o	 un	 ordenador.	 Estas	 escenas	 de	 “frenesí	





599	de	la	página	Web	Word	of	Apple,	Alex	Brooks,	para	ponerlo	en	manos	de	un	 equipo	 de	 neurocientíficos	 que	 estudiaron	 el	 interior	 de	 su	 cerebro	
mediante	 una	 resonancia	magnética,	 para	 ver	 cómo	 reaccionaba	 al	 ver	
diferentes	imágenes	de	productos	de	Apple	y	de	otras	compañías.	Según	
los	científicos,	el	análisis	 reveló	que	existían	marcadas	diferencias	en	 las	
reacciones	 del	 cerebro	 de	 Brooks	 a	 los	 diferentes	 productos.	
Anteriormente,	 los	 científicos	 habían	 estudiado	 los	 cerebros	 de	 algunos	
devotos	religiosos	y	encontraron	que	los	productos	de	Apple	provocaban	
en	el	cerebro	de	Brooks	la	estimulación	de	las	mismas	zonas	que	las	que	se	
estimulan	 en	 un	 devoto.	 “Esto	 nos	 sugiere	 que	 las	 grandes	 marcas	
tecnológicas	han	aprovechado,	o	explotado,	las	áreas	del	cerebro	que	han	
evolucionado	 para	 procesar	 la	 religión”,x	 aseguran	 los	 responsables	 del	
estudio.	
De	 manera	 muy	 similar,	 pero	 dos	 años	 antes,	 Martin	 Lindstrom,	
nombrado	una	de	las	personas	más	influyentes	en	2009	por	la	revista	Time,	
se	 preguntaba	 si	 habría	 alguna	 prueba	 científica	 que	 demostrase	 esta	
relación	entre	marcas	y	religiosidad,	de	manera	que	emprendió	un	estudio	
neurocientífico	 en	 el	 que	 ponía	 a	 prueba	 el	 poder	 de	 símbolos	 tan	
poderosos	como	 los	de	Apple,	Guinness,	Ferrari	y	Harley-Davidson.	Para	
evaluar	la	reacción	de	los	voluntarios	al	experimento	también	incluyó	otras	




resonancia	 magnética	 funcional.xi	 Imágenes	 religiosas	 y	 de	 marcas	 y	
productos	eran	visualizadas,	midiendo	la	reacción	neuronal.	Los	resultados	
indicaron	dos	cosas:	en	primer	lugar,	que	«las	marcas	fuertes	provocaban	
mayor	 actividad	 en	 muchas	 regiones	 del	 cerebro	 relacionadas	 con	 la	






paralelo	 cercano	 con	 los	 sentimientos	 hacia	 la	 religión,	 puesto	 que	 las	
reacciones	de	los	voluntarios	del	experimento	«frente	a	las	marcas	y	a	los	






formando	 parte	 de	 una	metodología	 cualitativa,	 en	 la	 medida	 que	 se	
seleccionará	 su	 experiencia	 como	 referente	 de	 análisis	 textual	 y	
enunciativo.	De	esta	 forma	 llevaremos	a	 cabo	un	estudio	de	 las	 fuentes	
documentales	y	bibliográficas	sobre	el	estado	del	debate.	
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600	Rushkoff	 (2001)	 cita	 veinte	 características	 del	 culto	 religioso	 y	argumenta	sus	atributos	son	similares	a	los	ejercitados	por	las	“marcas	de	
culto”	 (pp.	 238-249).	 No	 las	 citamos	 aquí	 porque	 los	 dos	 próximos	
estudiosos	las	incluyen	de	alguna	forma	en	sus	reflexiones.	






Haig	 (2006)	 considera	 que	 muchas	 marcas	 pretenden	 ser	
minireligiones	en	sí	mismas.xii	En	su	análisis	sobre	las	100	primeras	marcas	
del	mundo	dedica	dos	páginas	 (pp.	 12-13)	 a	 entender	 cómo	algunas	de	





o	 atributos.	 Haig	 lo	 ejemplifica	 con	 el	 intento	 de	
posicionamiento	 de	 algunas	marcas	 como	 Coca-Cola	 cuando	
sus	campañas	tenían	como	slogan	“lo	auténtico”	(actualmente	
podríamos	tomar	el	mismo	ejemplo	con	la	fe	en	que	Coca-Cola	
realmente	 “destapa	 la	 felicidad”)	 o	 Budweiser	 con	 lo	
“verdadero”.	




Coca-Cola	 en	 cualquier	 lugar,	 por	 recóndito	 que	 sea,	 en	 el	
mundo.	
3. Gurús:	los	exitosos	directores	de	marca	no	son	los	jefes	de	la	
industria	 sino	 gurús	 adorados	 tanto	por	 consumidores	 como	
empleados.	Steve	Jobs	es	uno	de	los	ejemplos	más	flamantes.	


















templos	 para	 las	marcas,	 como	 puede	 ser	Disney-land	 o	 los	
Nike	 Towns,	 o	 espacios	 en	 la	 ciudades	 donde	 venden	
únicamente	su	gama	de	productos	y	marca.	Apple	no	sólo	se	
vende	 en	 internet	 o	 en	 grandes	 almacenes	 y	 tiendas	 de	
informática,	sino	en	sus	cristalinas	Apple	Store	donde	tener	un	
guía	 personalizado	 e	 interactuar	 con	 la	 marca,	 sintiéndola,	
probándola.	




iconos	simbólicos	que	sustituyen	a	 las	cruces	o	 la	 imaginería	
cristiana.	
8. Milagros:	 aunque	 la	mayoría	 de	marcas	 no	 los	 prometan	 de	
forma	 explícita	 (sí	 hay	 ciertos	 anuncios	 que	 lo	 hacen,	









1. Pertenencia:	 usemos	 la	 marca	 que	 usemos,	 sentimos	 que	
pertenecemos	 al	 mismo	 grupo	 de	 los	 demás	 usuarios	 que	
también	 la	 usan,	 los	 conozcamos	 personalmente	 o	 no.	
Lindstrom	 hace	 referencia	 a	 aquellas	 sonrisas	 cómplices	 o	
sentimientos	 de	 unidad	 hacia	 alguien	 que	 lleva	 nuestras	
mismas	zapatillas	o	usa	el	mismo	modelo	de	coche.	El	hecho	de	













De	 igual	 forma	 las	 marcas	 estimulan	 nuestros	 sentidos	
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602	mediante	 su	 apariencia,	 sensación	 al	 tacto	 o	 aroma.	 Como	veíamos	en	puntos	anteriores,	el	branding	sensitivo	es	una	de	
las	apuestas	más	recientes	de	las	marcas	para	atraer	y	fidelizar	
a	sus	consumidores.	
5. Narrativas:	 las	religiones	se	construyen	sobre	 las	narraciones	




veneración	 religiosa	 es	 la	 idea	 de	 grandeza,	 que	 genera	 en	
nosotros	 un	 sentimiento	 de	 sobrecogimiento.	 Las	marcas	 se	
esfuerzan	 por	 conseguir	 este	 asombro	 en,	 por	 ejemplo,	 sus	
tiendas	insignia.	
7. Evangelismo:	el	término	“clientes	evangelistas”	es	muy	usado	
en	 el	 argot	 del	 marketing,	 entendido	 como	 un	 cliente	 que	
vende	 la	 marca,	 sin	 ser	 pagado	 por	 ello,	 porque	 cree	
firmemente	 en	 sus	 productos	 o	 firma	 y	 la	 recomiendan	
apasionadamente.	Éste	es	el	objetivo	de	cualquier	marca.xiii	









10. Rituales:	 como	 factores	 que	 contribuyen	 a	 forjar	 nuestros	
pensamientos	sobre	una	marca.	Pensemos	en	las	galletas	Oreo	
y	su	ritual	de	“abrir,	chupar	la	crema	y	mojar	en	la	leche”,	o	en	
la	 última	 acción	 de	 Ron	 Ritual,	 en	 cuya	Web	 nos	 dicen:	 “En	
Cuba	 existe	 un	 ritual:	 cada	 vez	 que	 se	 abre	 una	 botella,	 se	
vierten	unas	gotas	al	suelo	en	agradecimiento	a	la	Madre	Tierra	
por	 todo	 lo	que	nos	da.	Nacido	de	esta	 tradición,	Ron	Ritual	
también	quiere	agradecer	a	sus	consumidores	por	todo	lo	que	
le	 dan.	 Por	 ello,	 hemos	 creado	 Movimiento	 Ritual,	 un	
movimiento	inspirado	en	un	ciclo	de	agradecimiento	en	el	que,	
de	 forma	continuada,	 todos	dan	y	 todos	 reciben.	Ron	Ritual,	
destinará	 parte	 de	 sus	 beneficios	 a	 impulsar	 proyectos	 de	
jóvenes	 emprendedores,	 que	 con	 carácter	 empresarial,	














grado,	 unos	 de	 otros;	 ambos	 permiten	 a	 los	 individuos	 definirse	
socialmente	y	expresar	sus	sentimientos	de	autoestima.	
Diferentes	 experimentos	 en	 neuromarketing	 muestran	 que	 la	
conexión	emocional	con	marcas	poderosas	tiene	un	paralelo	cercano	con	
los	sentimientos	hacia	la	religión	(patrones	de	actividad	cerebral	similares).	
Las	 marcas	 y	 las	 religiones	 comparten	 pilares	 fundamentales,	 tales	
como:	 fe,	 gurús,	 espacios	 de	 veneración,	 iconos,	 símbolos,	 pertenencia,	
visión,	 poder	 sobre	 los	 enemigos,	 narrativas,	 grandeza,	 evangelismo,	
rituales	o	misterio.	Aunque	difícilmente	encontraremos	a	una	marca	que	
recoja	todos	ellos,	sí	podemos	confirmar	que	diferentes	rasgos	definitorios	
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iv	 Es	 interesante	 notar	 la	 etimología	 de	 la	 palabra	 fanático.	 Diferentes	 autores	 coinciden	 en	 que	 el	
vocablo	deriva	del	latín	“fanum”	que	significa	templo	o	lugar	sagrado	(originalmente	significó	oráculo).	
Por	extensión	también	se	refiere	a	la	persona	que	acudía	a	esos	templos	o	que	estaban	inspiradas	o	
exaltadas	por	una	divinidad,	 poseídas	por	un	 fervor	 frenético.	 Esta	 forma	de	exaltación	 religiosa	 es	
aplicada	hoy	en	día	a	otras	formas	sociales	que,	bien	pueden,	como	las	marcas,	convertirse	en	nuevas	
formas	de	religiosidad.	
v	 Véase	una	 interesante	 y	 concisa	 entrevista	 realizada	 a	Atkin	 en	 la	 que,	 por	 ejemplo,	 asevera:	 «En	
muchos	países,	el	culto	hacia	algunas	religiones	se	encuentra	en	declive,	mientras	que	las	empresas	y	
las	marcas	consiguen	cada	vez	más	fieles.	Las	marcas	están	siendo	elevadas	a	una	posición	similar	a	la	
de	 la	 religión».	 Feedbacktoday.net,	 En	 el	 nombre	 de	 la	 marca	 (2006,	 marzo).	 Disponible	 en:	
http://www.presston.com/feedback/art.asp?id=303,	consultado	el	14/08/2013. 
vi	Sobre	la	relación	entre	religiosidad	y	varios	aspectos	del	comportamiento	de	compra	y	consumo,	véase	






605																																									 																																							 																																							 																																							 																	SOOD,	J.	y	Y.	NASU	(1995):	«Religiosity	and	nationality:	An	exploratory	study	of	their	effect	on	consumer	
behavior	 in	 Japan	 and	 the	 United	 States»,	 Journal	 of	 Business	 Research,	 34(1)	 1–9.	 En	 su	 estudio	
concluyeron	 que	 los	 devotos	 protestantes	 prefieren	 comprar	 productos	 en	 rebajas	 en	 vez	 de	 en	 el	














vii	 En	 el	 primer	 experimento,	 en	 el	 que	 participaron	 45	 estudiantes	 universitarios,	 los	 sentimientos	








sobre	 religión	 fueron	menos	propensos	a	 comprar	productos	de	marca	nacional	que	el	 resto	de	 los	
participantes.	 Esto	 resultó	 particularmente	 evidente	 en	 el	 caso	 de	 los	 productos	 visibles	 para	 otras	
personas,	destinados	a	expresar	o	definir	la	identidad	de	quien	los	lleva.	La	religiosidad	y	la	confianza	
de	marca	sólo	existía	en	categorías	de	productos	en	las	cuales	las	marcas	permitían	a	los	consumidores	







x	 Disponible	 en:	 http://www.publico.es/377424/ser-fan-de-apple-estimula-el-cerebro-como-la-religion,	
consultado	 el	 20/10/2013.	No	 tenemos	 constancia	 de	 que	 en	 dicho	 experimento	 hubiese	 grupo	 de	
control,	ni	 comparaciones	 con	otras	marcas.	No	podemos	 tomar	el	estudio	 como	 reconocido	por	 la	
comunidad	científica	o	publicado	en	alguna	revista	de	prestigio	 (a	diferencia	del	estudio	comentado	
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brasileña	y	la	libertad	de	culto,	inscribió	el	fútbol	como	religión	oficial	para	que	sus	seguidores	pudiesen	







cuatro	 palabras	 inscritas	 en	 la	 etiqueta.	 […]	 Seis	 meses	 después,	 cuando	 se	 habían	 agotado	 las	
existencias,	la	compañía	reimprimió	la	etiqueta,	esta	vez	sin	la	referencia	al	tal	“Factor	X9”	inexistente.	
Para	su	gran	sorpresa,	no	tardó	en	recibir	un	alud	de	cartas	de	clientes	enfurecidos.	Ninguno	de	 los	
clientes	tenía	ni	idea	de	lo	que	era	el	Factor	X9,	pero	estaban	indignados	de	que	Unilever	hubiera	osado	
eliminarlo.	En	efecto,	muchas	personas	afirmaban	que	el	champú	ya	no	servía	y	que	su	cabello	había	
perdido	brillo»	(2009:	132).	
xv	Véase	http://www.movimientoritual.com/web/home.php,	consultado	el	03/09/2014.	
